émo dtgejaenaw}/w‘
@compe encia’

5 pasos simples para
construir y comunicar
su diferencidl

bienpensado (9 publicar

Buenas Decisiones
M A R K E T | N G

N\ £ g RN D B ’ " F /A
WA &/ Mm“ ALt AR mm{u, N O



Contenido

Descifrando el cédigo de la diferenciacion
El Arte de la Diferenciacion

El Modelo de Diferenciacion

Paso 1 — Mercado Objetivo

Paso 2 — Competencia

Paso 3 — Diferencial

Paso 4 — Amplificacion

Paso 5 — Guion Comercial

Acerca del Autor

Copyright © Bien Pensado 2015 « bienpensado.com

13

16

22

26

29



Descifrando el codigo de la diferenciacion

Para construir un poderoso y efectivo diferencial es necesario ir acoplando
distintos elementos que permitan articular un argumento que no solo sea
relevante para el mercado, sino distante de la competencia.

El Modelo de Diferenciacién que hemos disefiado, se compone de cinco
modulos que secuencialmente permiten identificar, construir y comunicar ese
aspecto relevante que hace que la compania se aparte de la competencia y genere
un especial atractivo para sus clientes.

Es un proceso paso a paso para que cualquier compafia construya y comunique
su difeencial. Un modelo simple y practico que descifra el cédigo de cémo
difeenciarse.

Los cinco moédulos o fases de los que se compone el Modelo de Diferenciacion,
son:

Mercado Objetivo — ;Para quiénes queremos ser relevantes?
Competencia — ;Qué le estan diciendo los competidores?

Diferencial — :Cual es el elemento diferencial de nuestra compafia?
Amplificacion — ;Cémo comunicarlo en cada punto de contacto con el
cliente?

5. Guidn Comercial — Coherencia interna y argumentos comerciales para
sustentar el diferencial.

sl NS

En este libro electrénico encontrara una explicacion de los cinco pasos que debe
seguir para construir y comunicar su diferencial.

Que lo disfrute!

Davet Gomes
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El Arte de la Diferenciacion

La buasqueda por la diferenciaciéon ha sido una constante en las empresas desde
hace mas de 80 afios. De hecho el término diferenciacion fue acufiado en 1933
por el economista norteamericano Edward Chamberlin en su libro “Teoria de la
competencia monopolistica”, donde explicaba que un proveedor podia cobrar
mas por un producto diferenciado que lo que permitirfa una competencia
perfecta (donde ningun jugador es dominante).

A través de los afios, multiples estrategas de negocios han sugerido la inminente
necesidad que tiene toda empresa de diferenciarse, so pena de desvanecerse en el
tiempo frente a competidores muy similares que venden mas barato.

La evolucidn del concepto de diferenciacion

En 1961 Reeves Rosser plantea la teorfa de la Proposicién Unica de Ventas

o Unique Selling Proposition (USP), la cual urgfa a las marcas a buscar algin
concepto unico y diferenciado. Luego en 1980 Theodore Levitt en su articulo de
Harvard Business Review, “Exito en el marketing diferenciando cualquier cosa”,
menciona que “No existen los commodities. Todos los bienes y servicios son
diferenciables”.

A su vez Philip Kotler introdujo ampli6 el concepto de la variable producto,
aduciendo que existen varios niveles, llamando a uno de ellos el producto
aumentado, dando a entender que si a un producto se le aumentan beneficios no
tangibles (soporte técnico, servicio posventa, garantias), genera diferenciacion y
preferencia. En 1985 Michael Porter define la estrategia de diferenciacién como
aquella que busca toda compaifiia para verse inica en aspectos que sean valorados
por los compradores. Luego en el 2000 Jack Trout (famoso junto con Al Ries por
el concepto de Posicionamiento), propone la diferenciacién como algo de vida o
muerte en su libro “Diferenciarse o morir”.

Con la evolucién de los mercados y los habitos de los consumidores, la
diferenciacién ha pasado de ser algo sélo atribuible al producto (como en la era
industrial), a construirse sobre multiples variables para que una marca, negocio u
organizacion sobresalga a los ojos de sus clientes.

La diferenciacion ha estado en la agenda de los negocios por afios, pero pese a
todo, sigue siendo una tarea pendiente para muchas empresas.
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Qué es diferenciacion

En palabras sencillas, diferenciacién es distinguir un producto o servicio del resto
de sus competidores, buscando hacerlo mas atractivo a los ojos de su mercado
objetivo, para que lo prefieran.

Una efectiva diferenciacion cumple tres criterios basicos para que tenga éxito:

Es valorado por los clientes — No por el hecho de ser nuevo o diferente significa
que el mercado lo aprecie y esté dispuesto a pagar un precio mayor. Un buen
diferencial es aquel que entrega algo no sélo diferente sino importante,
representativo y deseado por el cliente. Sélo de esa manera estara dispuesto a
pagar un precio mayor o en igualdad de condiciones, preferir su marca versus la
de la competencia. Cuando el diferencial no es apreciado por el mercado, el ‘valor
agregado’ se convierte en ‘costo agregado’l.

Es especifico y facil de comunicar — No importa que tan unico sea su diferencial
y que tan apreciado pueda llegar a ser. Si el mercado no se entera y mas ain, no
se lo adjudica a usted, todo habra sido en vano. Un diferencial debe ser concreto,
especifico y facil de comunicar. Sélo asi los clientes podran reconocerlo,
entenderlo, apreciarlo y atribuirlo a su producto, servicio o compafiia. Siempre,
entre claridad y creatividad, prefiera claridad. Si bien las dos son deseables, la
efectividad, simplicidad, especificidad y claridad del mensaje debe primar por
encima de cualquier recurso creativo. Que la gente entienda es mas importante a
que les parezca lindo.

Es unico en la percepcion del mercado — Percepcion es realidad2. No importa
qué tan diferente considere que es su producto o servicio, si a los ojos del
mercado es visto como uno mas que ofrece los mismos beneficios de sus
competidores, no es un diferencial. Es algo que hace bien, pero no es un
diferencial. Para atribuirse el diferencial incluso puede ser algo que también tenga
su competencia, pero que no lo ha comunicado como para posicionarse y ser
visto como el duefio de ese beneficio. Esta listo para que lo tome.

L http://bienpensado.com/valor-agregado-es-diferente-a-costo-agregado/
2 http://bienpensado.com/percepcion-es-realidad-no-basta-con-ser-bueno-el-mercado-tiene-que-reconocerlo/
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Para qué diferenciarse

Si bien es evidente la necesidad de diferenciacién, no podemos presumir que
todo negocio lo necesita con la misma urgencia, o que todo empresario visualiza
el impacto que podria tener en su negocio. En otras palabras, muchos no le
prestan atencioén porque no lo consideran tanimportante.

Por eso antes de empezar (o continuar) el camino hacia la diferenciacion, es clave
tener claro para qué hacer el esfuerzo (a ver si logro convencetlo).

Para qué diferenciarse: Para lograr la preferencia de los clientes.

Yes. Asi de simple. Se lo diré de nuevo: uno se diferencia para lograr la
preferencia de los clientes.

Ese es el fin dltimo, que independiente de cualquier variable que pueda afectar la
decisién de compra de un prospecto, el diferencial sea tan fuerte y tnico que
haga que el cliente se quede con ella. No importa que tantos ojitos y tentaciones
reciba de la competencia, si el diferencial es sélido, no le sera infiel.

Hay varios aspectos que benefician a una marca diferenciada (por si acaso tiene
dudas de la relevancia de buscar diferenciarse):

Crea valor — Trasciende los simples beneficios funcionales e incrementa la
percepcion de lo que recibe el cliente. (Nadie compra un Rolex para ver la hora).
Representa mucho mas de lo tangible, evidente y visible.

Evita competir por precio — Aparta el producto/servicio de los demas,
poniéndolo en otra categoria. No es comparable. El valor que representa para el
cliente supera su relacién costo-beneficio por encima de la competencia.

Genera lealtad de marca — El ser inico para sus clientes lo hace por ende
irremplazable. Por sus beneficios particulares, no considera ningin sustituto
directo. El cliente simplemente no evalia otra opciéon porque no es lo mismo.

Hace la competencia irrelevante — Ya la competencia (directa o indirecta) deja de

ser el referente. No importa lo que la competencia ofrezca, usted esta en otro
nivel y el cliente lo sabe y se siente orgulloso de eso.
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Llama la atencién — Sobresale de la multitud y se hace notar. Hace que la gente
voltee a mirar, se sale de lo conocido. Un gran beneficio en un mundo saturado
de estimulos donde muy pocas cosas son dignas de prestarle atencion.

Genera afinidad y empatia — La afiliacion a los principios expresados por la
marca crea lealtad. Comparten y disfrutan la misma filosofia. L.a gente no sélo
compra porque el producto/servicio cumpla su funcién, sino porque le gusta y lo
disfruta. En otras palabras, la gente compra “porque si”’. Somos mas emocionales
que racionales.

Justifica la compra — Parte de la lucha interna que tenemos como consumidores
cada vez que compramos, es justificarnos (para sentirnos bien) si realmente vale
la pena lo que vamos a comprar y si es la mejor opcion. No queremos cometer
errores. Un diferencial es un argumento donde el consumidor de dice a si mismo:
“esto es distinto a los demas”. Esa es la justificaciéon que necesitaba. Es tan
diferente que no hay duda, porque no hay contra qué compararlo. Y si no hay
contra qué compararlo, es la opcién evidente.

Genera voz a voz — Hablamos de las cosas que nos sorprenden. Muchas marcas
no han entendido que el voz a voz es espontaneo y que la unica forma de
estimularlo es siendorealmente sorprendente. No es ser “un poquito”
sorprendente o como muchas compafias equivocadamente confunden,
“publicitariamente” sorprendente. El voz a voz es algo que “el dinero no puede
comprar’”.

Diferenciarse requiere coraje (algo bastante escaso)

No es que los negocios no sepan que deben diferenciarse. Es claro que es algo
deseable. Es claro que en muchos casos es cuestion de supervivencia. Muchas
companias estan atoradas en guerras de precios que no llevan a ningun lado y son
cada vez menos relevantes para sus clientes. Pero diferenciarse no esta en la

agenda del dia.

Sila necesidad de diferenciarse es tan evidente, ¢por qué los negocios y marcas
diferenciadas son tan escasas?, spor qué la gran mayoria prefiere mantener su
situacion actual sabiendo que no lo llevara a ningin lado?, ¢spor qué escudarse en
los problemas de precio? Porque diferenciarse requiere coraje. Y el coraje es
bastante escaso.
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Diferenciarse requiere ser radical para que la gente lo note. Diferenciarse requiere
abandonar la posicion “segura”. Diferenciarse requiere desaprender los trillados
argumentos de ventas y adoptar argumentos ahora si relevantes.

La trampa esta en creer que mantener el status quo es mas seguro, mas barato y
mas facil. Todo lo contrario. Cuando una marca tiene claro su diferencial y lo
comunica efectivamente, hay claridad mental y seguridad en la propuesta de
valor. Nada mas poderoso que eso.

Exceso de oferta

Hay demasiadas opciones para seleccionar y demasiados oferentes para una
demanda muy escasa. La gente ya no presta atencion a la publicidad y cualquier
informacion a la que esté expuesta, en el mejor de los casos, rapidamente la
escanea.

El desafio no esta en hacer publicidad atractiva, el problema es que la publicidad
per se ya no es atractiva. No queremos estar expuestos a la publicidad. Saltamos
los comerciales en la televisién, cambiamos el dial de la radio y pasamos sin
notarlo los anuncios de las revistas.

Ahora para sobresalir hay que ser mas genuino y menos prefabricado. Hacer las
cosas bien es simplemente insuficiente. Hay muchas compafifas haciendo las
cosas bien. Eso el estandar. Nada nuevo en eso.

Para generar notoriedad hay que salirse del molde y dar de que hablar, que las
personas se sientan motivadas a contarle a sus amigos sobre el televisor que habia
en el techo del consultorio odontolégico, pero no que nos muestre mensajes
publicitarios de “cuéntale a tus amigos”. El consumidor decide a quien le cuenta;
tiene el suficiente criterio. Nadie habla de empresas o productos aburridos que
simplemente existen. Se vuelven invisibles y facilmente sustituibles. Asi es el
juego.
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El Modelo de Diferenciacion

El proceso para construir y comunicar efectivamente su diferencial consta de 5
pasos que desarrollan cada uno de los elementos de una estrategia exitosa.

Mercado .
Objetivo Competencia

Amplificacién

Diferencial
N

Guidn
Comercial

Primero defina clara y detalladamente el Mercado Objetivo al cual se dirige, de
manera que pueda disefiar su diferencial en funcién de lo que es relevante para
€sas personas.

Luego analice la Competencia para saber ellos que estan diciendo y cémo lo estan
diciendo. Es importante porque su diferencial debe ser tnico en la percepcion del
mercado, as{ que debe alejarse de la competencia.

Posteriormente construya su diferencial basado en lo que es relevante para el
mercado objetivo y alejandose de lo que sea que diga la competencia. Evalte las
10 alternativas para diferenciarse y seleccione un camino a seguir.

A continuacion trabaje en la estrategia de Amplificacidn, para garantizar que su
valioso diferencial es conocido y reconocido por el mercado al que pretende
enamorar. Finalmente, construya su Guién Comercial que le dara lineamientos a
la fuerza de ventas para sustentar su oferta de valor cuando un cliente le diga que
esta muy caro.
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Paso 1 — Mercado Objetivo

Definir su mercado objetivo es una decision estratégica

Mercado
Objetivo

Detinir su cliente objetivo es, junto con su
diferencial, la decision estratégica mas
importante que debe tomar para su negocio.
El tipo de cliente en el cual se enfoque
determinara los canales de distribuciéon, su
estrategia de precios, los beneficios y valores
agregados, asi como los medios donde debe
pautar para que ese cliente potencial se
percate de su existencia.

“Si tuviera 10 mas como este...”

La forma mas facil de entender este concepto del cliente objetivo es pensar en
aquellos clientes actuales de los cuales quisiera tener mas; que su tuviera 10 mas
como esos la vida seria maravillosa.

La clave esta en descubrir a quién se parece ese cliente en la forma mas exacta
posible, y luego ir construyendo su estrategia de mercadeo entorno a él para
atraer mas como ellos. De eso se trata el juego.

Por qué el cliente debe cumplir con ciertas caracteristicas

Que alguien encaje perfectamente en su negocio puede significar que tiene el tipo
de necesidad que usted puede atender o solucionar, pero también puede significar
que valora su enfoque tnico y que lo trata a usted y a su personal, con el respeto
que la relaciéon se merece.

Un cliente que no encaja en su definicion de cliente objetivo y que usted aceptd
porque necesitaba el dinero, acabara con la vida de su negocio mas rapido que
cualquier otra cosa.

Una persona que no encaje en su definicion de cliente ideal puede ser alguien con
quien le gustaria trabajar, pero la verdad, es que no tiene la necesidad que encaja
con lo que su negocio hace mejor, o peor atin, no esta dispuesto a pagar su
precio, asi que no es su prioridad.
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No son menos clientes, son mas calificados

Enfocarse en este cliente objetivo ideal y renunciar a algunos que no encajan con
esta definicién no necesariamente significa reducir el nimero de clientes (aunque
es una opcioén), significa reemplazarlos por clientes de mejor calidad.

Con este enfoque, rapidamente se dara cuenta que atraera mejores clientes que
permaneceran por mas tiempo. Uno de los grandes beneficios de definir
claramente su mercado es, por defecto, entender quién no es su cliente objetivo.
Este descubrimiento posibilita un nivel de concentracion que puede no haber
existido antes, cuando su mercado objetivo era definido como cualquiera pudiera

pagarle.

Tener claramente definido el tipo de cliente que aprecia lo que hace por él, que
paga gustoso lo que cobra y que le recomienda otros clientes, le dara
adicionalmente una gran tranquilidad y sentido de control sobre su negocio. Ya
es usted quien define en quién y en quién no debe enfocarse.

Las caracteristicas de un buen cliente potencial

El principio es establecer segmentos de mercado para los cuales su producto o
servicio es mucho mas relevante que para otros. Deje de querer convencer al que
no le importa su negocio y aproveche ese esfuerzo en quien sf lo valora.

Entonces, ¢qué es lo que hace que un cliente potencial sea un buen prospecto?,
¢esos de los que uno quisiera tener mas?

Son clientes rentables

No hay forma en la que se pueda crecer un negocio, desarrollar acciones, generar
valores agregados, prestar un mejor servicio, incrementar los puntos de venta o
realizar otro tipo de estrategias de marketing, si los clientes no son rentables.

Y el empezar con un precio muy bajo para ganarse un cliente, pensando que
después lo podra subir, no es mas que un paradigma.

En realidad es muy poco probable de que una vez inicie una relacién con un

precio bajo, este llegue a incrementar con el tiempo. Mas bien sucedera todo lo
contrario, tendera a disminuit.
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Son clientes que rea/mente aprecian sus valores agregados.

En teorfa se podria pensar que todos los clientes quieren un bajo precio. Sin
embargo en la practica, hemos encontrado que son mas las personas interesadas
en un mejor servicio o producto, que las compaiiias dispuestas a ofrecerlo. Hay
mas personas dispuestas a pagar si existiera una mejor oferta o propuesta de
valor, que companias dispuestas a ofrecerlas. Piense por ejemplo, zapatos para
mujer en tallas grandes o utiles escolares para zurdos.

Silos clientes a los que se dirige su compafifa no aprecian lo que les ofrece, el
esmero con el que trabaja y los beneficios que recibe, claramente se puede
identificar que no es un cliente ideal y como resultado, sera un cliente que
siempre va a estar objetando el precio, porque no considera que lo que le esta
argumentando que es diferente tiene valor para él.

Son clientes a los que le genera resultados, le sirve y le es util

No siempre lo que vendemos es ttil para todas las personas o al menos, no lo es
en el mismo grado para unas que para otras. Por esta razén, debemos ser
conscientes de que efectivamente los productos o servicios se amoldan mejor a
un tipo de cliente, a una persona o compaiiia en la cual funcionan mejor.

En la medida en la que se enfoque en los clientes donde lo que hace funciona
mejor, los resultados por ende seran mucho mejores.

Son clientes que lo refieren

Sia un cliente le funciona nuestro producto o servicio, el siguiente paso sera que
esa persona nos va a recomendar a otras personas.

Sin embargo, es poco probable que alguien hable bien de una compaiia o de la
experiencia con algun producto, si efectivamente no cumplié con sus
expectativas. Entonces, cuando decide enfocarse en su mercado objetivo ideal,
debe identificar con aspectos muy concretos, cuales son las particularidades y
caracteristicas que lo definen. Esto le hara mucho mas facil llegar a él.

Si trata de ser todo para todos, siempre habra un buen numero de personas para

las cuales lo que ofrece no es importante. Y alli es donde empiezan los problemas
de precio.
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Ejemplos de definicion de Mercado Objetivo

Ejemplos para cuatro tipos de negocios. Una pizzeria artesanal, enfocada en
tabricar pizza tradicional sin prisa y con amor; una odontéloga pediatrica
enfocada en proveer una experiencia fuera de lo normal a sus pacientes; una
empresa que comercializa software CRM, enfocada en un intensivo programa de
capacitacion para adopciéon del cambio; y una empresa que disefia camisas para
hombre, enfocada en el beneficio basico de poder usarse por fuera con un corte
original que hace que luzcan bien.

Pizzeria artesanal - Comen fuera de casa al menos una vez a la semana, Parejas
sin hijos o con hijos mayores de edad. Viven en la zona de influencia. Tienen
auto. Afloran los viejos tiempos. De un restaurante disfrutan la experiencia intima
de compartir. Van al mercado de las pulgas.

Odontologia pediatrica - Nifios sin antecedentes odontolégicos graves. Hijos
de padres con experiencia odontolégica “no muy favorable”. Pacientes de
oftalmologia pediatrica, estimulacion temprana, clases de natacion para bebés y
pediatras especificos.

Software de CRM - Compafias que han implementado otro tipo de software en
el pasado (han sufrido el cambio). Fuerza de ventas con muchos afios (50% mas
de 10 afios). Percepcion de que la gente tiene resistencia al cambio. Asisten a
congresos y eventos de ventas.

Confeccion de camisas para hombre- Hombres que usan la camisa por fuera
de forma cotidiana. Entre 25 y 45 afios. Quieren verse informales, pero bien
presentados. Afines a la tecnologia. Un poco irreverente. Van a restaurantes de
zonas reconocidas. Conducen autos especificos (no familiares), no de color gris.
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Ejercicio practico - ¢Para quién ser relevante?

Describa los mas detallado posible el perfil de su cliente objetivo ideal. Aquel que
mas aprecia su propuesta de valor, de los que “si tuviera 10 mas como esos”, la
vida serfa maravillosa. Incluya sus necesidades, deseos, insatisfacciones, aspectos

demograficos, comportamiento y dénde podria encontratlo.

Paso 1. Mercado Objetivo
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Paso 2 — Competencia

é¢Por qué necesita analizar la competencia?

Primero, nos permite evaluar qué tan comeene
complejo o sencillo sera diferenciarse, 5
pues entre mas genéricos sean los

argumentos de los competidores y no N 0
haya un lider claro, declarado y
reconocido por los clientes, el poder
de nuestro diferencial sera mayor.

b o

Segundo, porque 7o queremos decir lo

mismo que dice la competencia, ya

que un buen diferencial es tnico en la percepcion del mercado, y si ya alguien
esta diciendo algo, nosotros tenemos que salir con algo distinto para construir
nuestra historia.

Tercero, porque leer la estrategia de la competencia nos da argumentos para
sustentar nuestro diferencial, validar vacios en el mercado que podemos
capitalizar y reposicionar a los demas.

Y cuarto, porque le da al equipo comercial mejor poder de negociacién frente a
sus clientes, pues al saber qué ofrecen y qué no, hasta déonde llegan y hasta donde
no, y qué incluye la oferta de valor de los demas, la de nuestro cliente cobra mas
relevancia y crea su propio posicionamiento con argumentos especificos.

Es probable que algunos competidores no tengan coherencia en sus mensajes y le
apunten a muchas cosas en su comunicacion. Esto es una buena noticia, pues
representa una oportunidad para capitalizar nuestro diferencial, sabiendo que
tendra poca resistencia. En otras palabras, el carente posicionamiento de los
competidores, asi como la falta de coherencia de sus mensajes, hace que la
focalizacion de nuestro diferencial, la claridad en el mensaje y la coherencia en la
ejecucion, sobresalgan en una categoria dispersa.

Como leer la estrategia de su competencia

Muchas de las acciones que desarrollan los competidores son visibles y evidentes
para todos, el punto es que usualmente estamos tan inmersos en nuUestro propio
negocio que no vemos las oportunidades y los mensajes que nos pasan por
delante.
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Por lo tanto, si usted observa con atencion, podra determinar la direccién y lo
que pretende su competencia, de manera que no lo tomaran por sorpresa muchos
de sus movimientos y podra ajustar algunas de sus iniciativas acorde a esto.

El disciplinado estudio de la competencia no es algo habitual.

La buena noticia es que esto no implica grandes inversiones o complejas
evaluaciones y herramientas; es simplemente ir desarrollando la capacidad de
analisis competitivo a través de la observacion de las maltiples acciones que
suceden ante sus 0jos.

Estas son algunas sencillas y efectivas recomendaciones para que empiece a
prestar mayor atencion a las sefiales a su alrededor.

* Observe las actividades en los puntos de venta

* Analice las actividades promocionales

* Estudie su comunicaciéon: mensaje y medios utilizados
* Sumérjase en su pagina web y en las redes sociales

* Rastréelos con Alertas de Google

Entre mas conozca su competencia, mejor podra argumentar sus
diferenciales

La razén mas comun por la que un cliente objeta el precio es porque no percibe
ninguna diferencia versus las otras opciones que hay en el mercado. A los ojos de
los clientes lo que usted ofrece es muy similar a lo que ofrecen los demas, razén
por la cual el precio mas bajo sera la variable predominante.

La forma de salir de este espiral es comunicando claramente por qué cuesta lo
que cuesta y argumentando a su cliente lo que lo diferencia de sus competidores.
Sin embargo, si no conoce a fondo su competencia, ;como podra sustentar lo
que usted tiene y ellos no?, ¢o resaltar el servicio adicional que ofrece (una de las
razones por las que seguramente cuesta mas), si no sabe si la competencia
también lo ofrecer.

Es sorprendente como los clientes tienen un mayor conocimiento de sus
competidores, lo que les da poderosos argumentos de negociaciéon, mientras
usted se sigue empenado en vender sus beneficios, desconociendo los
argumentos que usan sus competidores.
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Lea muy bien la estrategia de su competencia, pongala en el lugar que le
corresponde y evidencie sus ventajas y diferenciales.

Ejemplos de analisis de la Competencia

Para cada tipo o grupo de competidores, los negocios identificaron su principal
mensaje de marketing.

Pizzeria artesanal — 1) Delicioso sabor (“disfruta nuestro delicioso sabor™), 2)
Bajo precio (“almuerza desde tan solo $$$”), 3) Rapidez en entrega a domicilio
(“30 minutos o gratis”).

Odontologia pediatrica — 1) Odontologia sin dolor (sin mayor explicacion), 2)
Precio (planes promocionales desde $$$ al mes), 3) Disperso y variable (sin un
mensaje definido).

Software de CRM — 1) Adaptacién y especializacion a tipos de negocio
especifico, 2) Facilidad de escalar la soluciéon (modular, interfases), 3) Simplicidad
en el manejo para el usuario (intuitivo).

Confeccién de camisas para hombre — 1) Estilo de vida (“para el hombre
casual”, tipo “papa”), 2) Desafiante y de tendencia (demasiado juvenil), 3) Look
(texturas, cuadros, rayas, botones, etc.).

Ejercicio practico - ¢Qué dice la competencia?

Seleccione sus tres principales competidores o grupo de competidores, y para
cada uno identifique cual es su mensaje principal de marketing. ;Comunican algo
como su diferencial? ¢Algtn aspecto en especial por el que cada uno sea

reconocido? Esto le permite identificar qué diferenciales estan tomados y cuales

disponibles.

Paso 2. Competencia
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Paso 3.
Diferencial.
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Paso 3 — Diferencial

Las tres caracteristicas de un
buen diferencial

Al
Para dejar de competir en precio, """’“t‘ / )
i ) : b

todo negocio debe diferenciarse.

Responder a la pregunta basica de

un cliente, ¢por qué habria de

comprarle a usted y no a su

competenciar. Y en la bisqueda de ese diferencial, una compania puede caer en
el error de enfocarse en algo que no sea representativo para los clientes y que no
cumpla ese rol distintivo y unico que debe atribuirsele al producto, servicio o
marca. Un buen diferencial debe cumplir con tres condiciones: ser tnico,
valorado por los clientes y facil de comunicar. Estas son las tres caracteristicas de
un buen diferencial.

1. Es unico en la percepcion del mercado

Percepcion es realidad. No importa qué tan diferente considere que es su
producto o servicio; si a los ojos del mercado es visto como uno mas que ofrece
los mismos beneficios que ofrecen sus competidores, no es un diferencial. Es
algo que hace bien, pero no es un diferencial.

Incluso puede ser algo que también tenga su competencia pero que no lo haya
comunicado como para posicionarse y ser visto como el duefio de ese

beneficio. Por ejemplo en las pizzas, una buena calidad de los ingredientes es algo
que seguramente tienen todos. Sin embargo, es Papa John’s el que ha querido
apropiarse de ese aspecto comunicandolo en todos los puntos de contacto con el
consumidor a través de su eslogan “Mejores ingredientes. Mejor pizza”.

2. Es valorado por los clientes

No por el hecho de ser nuevo o diferente significa que el mercado lo aprecie y
esté dispuesto a pagar un precio mayor. Un buen diferencial es aquel que entrega
algo no solo diferente sino importante, representativo y deseado por el cliente.
Sélo de esa manera estara dispuesto a pagar un precio mayor o en igualdad de
condiciones, preferir su marca versus la competencia.
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3. Es especifico y facil de comunicar

No importa que tan unico sea su diferencial y que tan apreciado pueda llegar a
ser. Si el mercado no se entera y mas aun, no se lo adjudica, todo habra sido en
vano. La tercera condicién que debe cumplir un diferencial es que sea muy
concreto, especifico y facil de comunicar. Sélo asi los clientes podran
reconocerlo, entenderlo, apreciarlo y atribuirlo a su producto, servicio o
compafiia.

No por ser diferente es un diferencial

Toda compaiia que no diferencie sus productos o servicios, terminara
inevitablemente compitiendo por la tnica variable que el cliente puede comparar,
el precio. Sin embargo, no cualquier atributo o beneficio es un potencial
diferencial. Debe ser percibido como unico por el mercado, tener un alto valor
percibido por el cliente de manera que esté dispuesto a pagar un precio mayor
que el de los competidores, y debe ser muy concreto y facil de comunicar de
manera que logre posicionarse como tal. Descubra su diferencial y verifique que
cumpla con estas tres condiciones antes de definirlo como la punta de lanza de su
comunicacion.

10 alternativas para diferenciarse

Diferenciarse es distinguirse de los competidores para lograr la preferencia de los
clientes. Todo negocio sabe que debe diferenciarse. La pregunta es...icémo?
Estas son 10 alternativas sobre las cuales puede construir su diferencial.

1. Posicionarse diferente

Descripcién rapida: Se apropia de un atributo especial.

Aqui aplica el concepto de que mas importante que lo que
vende, es ¢dmo lo vende. La forma de mostrar el producto o servicio hace la
diferencia en la percepcién de los clientes. Posicionarse diferente significa que si
bien el atributo al que hace referencia también lo puede tener la competencia, el
comunicarlo sélida y consistentemente en todos los puntos de contacto hace que
el mercado se lo asigne a la compaiia. Piense en Hard Rock Café. Ejemplos de
Posicionarse Diferente: Charity: Water’, Férmula del Emprendimiento®.

3 http://bienpensado.com/charity-water-una-propuesta-diferente-para-recaudar-fondos/
4 http://bienpensado.com/formula-del-emprendimiento-una-forma-creativa-de-facilitar-la-creacion-de-negocios/
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2. Caracteristica de producto

Descripcién rapida: Tiene algo que nadie mas tiene.

La diferenciacion basada en una caracteristica especial hace
referencia a un aspecto funcional o de desempefio que sélo la
marca tiene y que es lo que justifica su particularidad versus los competidores. La
diferenciacién basada en caracteristica de producto es cominmente asociada a
desarrollos tecnologicos, hasta que la competencia los iguale y se deba desarrollar
uno nuevo. Piense en el algoritmo de Google. Ejemplo de Caracteristica de
Producto: Jugos Tropicana’,

3. Nivel de servicio

Descripcién rapida: Servicio extremo y sorprendente.

Este tipo de diferenciacién depende en gran medida del siempre

estable y organizado funcionamiento del personal de la empresa,

as{ como de la claridad y cumplimiento de los procesos y estandares de servicio.
Aqui no hablamos de un simple buen servicio, eso es normal. Aqui hablamos de
un nivel de servicio como ni siquiera el cliente lo ha sofiado, fuera de todo

estandar conocido. Piense en Amazon. Ejemplo de Nivel de Servicio: Promesas
Carulla’.

4. Storytelling

Descripcion rapida: La historia emociona y enamora. |
Zi | , \

Son las marcas que se compran por la causa, por la historia que

hay detras. La historia que nos cuentan y que nos queremos

contar. Diferencial netamente emocional y que apela al significado que las marcas
representan para nosotros, nuestras creencias y principios. Son las marcas con las
que nos afiliamos ideolégicamente. Piense en Harley-Davidson. Ejemplos de
Storytelling: Zapatos TOMs’, Libros personalizados®.

5 http://bienpensado.com/por-una-publicidad-honesta-y-responsable/

6 http://bienpensado.com/promesas-carulla-la-garantia-de-servicio-es-un-diferencial /
7 http://bienpensado.com/toms-un-negocio-social-y-rentable/

8 http://bienpensado.com/libros-personalizados-como-forma-de-diferenciacion/
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5. Nicho de mercado

Descripcién rapida: Foco en personas muy particulares.

La diferenciacion basada en un nicho de mercado, desarrolla una
propuesta de valor integral para un segmento de personas que comparten
caracteristicas muy particulares y que no encuentran otras alternativas que
cumplan con sus expectativas o lo que quieren representar con su estilo de vida.
Son personas que se enorgullecen de comprar su marca. Piense en una moto
Vespa. Ejemplos de Nicho de Mercado: Small Luxury Hotels of the World”, Gay
Travel .

6. Experiencia del cliente

Descripcién rapida: Hace sentir al cliente diferente. N ,

Todo producto o servicio, mas alla de los beneficios o

tuncionalidades, lleva implicito una experiencia antes, durante y después de la
compra. Diferenciarse en hacer la experiencia sea facil, agradable y memorable es
una poderosa razon de preferencia para un cliente. Mas que la esencia de lo que
vende, es todo lo que rodea y complementa la experiencia. Piense en Disneyland.
Ejemplo de Experiencia del Cliente: Tour Fantasmal Cementerio de Bogota''.

7. Especializacion

Descripcién rapida: Hace algo mucho mejor que el resto.

La especializacion por lo general conlleva profundidad en el f
portafolio. El especialista ofrece muchas mas opciones que

cualquier otra marca. A diferencia de un nicho de mercado, donde la marca se
enfoca en un segmento de gente, la especializacion se enfoca en un concepto

especifico. Piense en Costa Rica como destino de ecoturismo. Ejemplos de
Especializacion: Skinny Cow'?, El Club de la Milanesa".

9 http://bienpensado.com/diferenciacion-de-nicho-pequenos-hoteles-de-lujo/

10 http://bienpensado.com/gaytravel-especializacion-en-turismo-lgbt/

11 http://bienpensado.com/tour-fantasmal-en-el-cementerio-de-bogota/

12 http://bienpensado.com/skinny-cow-especializacion-en-helados-dieteticos/

13 http://bienpensado.com/club-de-la-milanesa-la-especializacion-es-una-forma-de-diferenciacion/
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8. Distribucion

Descripcion rapida: Esta en lugares mas convenientes. T ]
\NEY

Si bien diferenciarse en distribucioén puede significar tener una

mayor presencia fisica frente a los clientes potenciales

(distribucion intensiva), la esencia como diferencial es que una marca puede llegar

por nuevos canales y de forma mas directa a sus clientes, antes que su

competencia. Puede ser online u offline. Piense en Avon. Ejemplos de

Distribucién: Venta mévil de zapatos', maquina expendedora de medias®,

canales alternos de disfraces'®.

9. Diseio

Descripcion rapida: Al cliente le parece ‘cool’.

Disefio entendido como la atraccién que genera la estética y la

funcionalidad. La forma como /ucen los productos y los servicios

(porque los servicios también se materializan), hace la diferencia. Compramos
marcas, que aun costando mas y sin ser técnicamente superiores a la
competencia, nos gustan y atraen mas. Nos parecen ‘cool’. Piense en Apple.
Ejemplo de Disefio: Neveras con disefio'.

10. Procesos
{o}

Descripcién rapida: Forma diferente de hacer las cosas. a

Proceso significa la forma en que hace las cosas, no sélo el

resultado final. Son los pasos, la organizacion, cuidado y detalles de lo que el
cliente esta comprando. Los procesos generan preferencia porque hacen al
producto especial y con una historia para contar. Piense en un producto “Hecho
a Mano”. Ejemplos de Procesos: Lacademia'®, vestidos de bafio Oceana’.

14 http://bienpensado.com/mondieu-si-el-cliente-no-va-al-negocio-el-negocio-va-al-cliente/
15 http://bienpensado.com/vending-machine-de-medias/

16 http://bienpensado.com/cachivaches-una-forma-efectiva-de-incrementar-distribucion/

17 http://bienpensado.com/pasando-de-una-venta-funcional-a-una-venta-emocional /

18 http://bienpensado.com/lacademia-restaurante-aprender-haciendo/

19 http://bienpensado.com/vestidos-de-bano-a-la-medida-una-forma-de-diferenciacion/
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Ejemplos de Diferencial

Con base en lo que es relevante para cada perfil de mercado objetivo y lo que
esta diciendo la competencia (para no decir lo mismo), cada una de las compafifas
identificé su diferencial a comunicar, de la siguiente manera:

Pizzeria artesanal — Tipo de diferencial: Proceso. Pizzas hechas como se hacfan
antes. Con amor. Hechas como la quiera, sin estandarizacién masiva. Todo se
puede (mas de esto, menos de aquello).

Odontologia pediatrica — Tipo de diferencial: Experiencia del paciente.
Odontologia a la que los nifios querran volver. Una experiencia odontologica
como nos hubiera gustado en la nifiez.

Software de CRM — Tipo de diferencial: Posicionarse diferente. Software que la
gente disfrutara usar. Acompanado de entrenamiento para adopciéon del cambio,
por un reconocido facilitador de ventas.

Confeccién de camisas para hombre — Tipo de diferencial: Disefio. Camisa
para usar por fuera sin verse ridiculo. Linea de caida, mangas y bolsillos
proporcionales. Variedad de disefios para diferentes ocasiones.

Ejercicio practico - ¢Cual es su diferencial?
Entreviste 8-10 clientes ideales y pregunteles:

- ¢Por qué nos escogi6 la primera vez?

- ¢Cuales son nuestras fortalezas?

- ¢Qué nos diferencia de los demas?

- ¢Hay algo en la industria que considere que nadie hace, pero que debiera
hacerse?

- ¢Nos ha recomendado? :Qué dice de nosotros?

- Si nos describiera en una palabra, ¢cual seria?
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Busque elementos comunes en las respuestas de los clientes y defina de manera
concreta su diferencial. Posteriormente hagale la prueba de fuego, calificandolo
de 1 a 10, qué tan poderoso es en cada uno de los tres aspectos:

1) ¢Es tnico en la percepcion del mercado? 1 = Muy comun, lo dicen todos.
10 = Nadie mas lo esta diciendo.

2) ¢Es valorado por los clientes? 1 = Para el cliente es indiferente, no le importa.
10 = Para el cliente es muy relevante y estaria dispuesto a pagar por él.

3) ¢Es especifico y facil de comunicar? 1 = Mensaje generalista y por ende,

irrelevante. 10 = Mensaje conciso, directo y claro; el cliente lo entiende muy facil
y rapidamente.

Paso 3. Diferencial

Prueba de fuego >>> (alifique de 12 10 : ;Es tinico? Es valorado? ¢Es especifico?

A mayor el puntaje en los tres aspectos, mas poderoso el diferencial.
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Paso 4.
Amplificacion.




Paso 4 — Amplificacion a1z

Al

Como comunicar efectivamente su
diferencial

o

Compafifas con buenos diferenciales pasan

desapercibidas porque no los comunican efectivamente. Lo

exponen timidamente en alguna pieza de comunicacion, pero en el resto de
puntos de contacto no se comunica o se dice otra cosa. La experiencia en el
punto de venta, el uso del producto/setvicio, los empaques y demas elementos
que ayudan a las personas a entender cual es la esencia de la propuesta de valor
de la marca, simplemente no lo reflejan o dicen otra cosa que no tiene relacion.

El tener un poderoso diferencial, tnico en la percepcion del mercado, valorado
por los clientes y especifico y facil de comunicar, es la primera parte de la
ecuacion. Ahora nos encargaremos de que el mercado se entere y los clientes se
lo asignen a la compafiia y lo reconozcan claramente. Un buen diferencial
comunicado pobremente, eventualmente en alguna pieza de comunicacién, no
logra su cometido porque los clientes no reciben los suficientes estimulos de
manera consistente para concluir que ése es el diferencial de la marca.

Aspectos a tener en cuenta para comunicar efectivamente su diferencial:
Sea directo

No trate de decir las cosas de una manera adornada o excesivamente publicitaria
b

y desafortunadamente es una tendencia de muchos creativos, copywriters y

disefiadores graficos. Si debemos comunicar un 20% de descuento, simplemente

b
digalo, pero por favor no trate de adornarlo diciendo “el producto que quieres, al
b b
precio que quieres”.

Dramatice sus ideas

Sea mas arriesgado en las palabras que usa, en los mensajes que envia y en las
promesas que hace. No diga simplemente “entregamos a tiempo”, diga “somos
ridiculamente puntuales”, y si se atreve a validar y apoyar su promesa basica,
acompaniela de una agresiva garantia, “su entrega a tiempo o es gratis”. Este es el
tipo de mensajes que sobresalen y nos hacen voltear a mirar. No las mismas
frases gastadas por la competencia.
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Publicite

En otras palabras, cuente su historia. Si s6lo lo saben usted y sus empleados, no
sirve de mucho. Incluso si s6lo lo saben sus clientes actuales, pero no los
potenciales, no sirve. Si cree que la gente se dara cuenta una vez sean clientes, el
problema es que si no les cuenta, probablemente nunca seran clientes.

Inclayalo en su comunicacion

Comunique agresiva y directamente su mensaje. Vaya directo al grano. Inclayalo
como eslogan, en sus tarjetas de presentacion, en su pagina web. Incluso algunas
empresas lo respaldan con una pagina web independiente.

Aléjese de la competencia

Identifique qué dicen sus competidores y aléjese lo mas posible de ello. Evite los
mismos mensajes, las mismas frases y las mismas promesas. Este debiera ser el
primer paso para diferenciarse. Parece obvio, pero atn pasa en muchas
industrias. Para comprobarlo, tome una revista de viajes y evalie los anuncios, las
fotografias y los mensajes. Todos dicen y muestran lo mismo.

El caso de desodorante Axe

El desodorante Axe se diferencié desde el comienzo, utilizando el argumento de
seduccion y atraccion frente a las mujeres, en lugar del trillado y excesivamente
utilizado argumento de “proteccion”.

Y ha sido coherente en todos los puntos de contacto con su mensaje, en las
campafias en medios masivos, en las activaciones, en su pagina web, sus redes
sociales, empaques, promociones y demas.
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El caso de donuts Krispy Kreme?2°

Diferenciarse en el mercado de las donuts es todo un desafio. Krispy Kreme el
camino de promover cuando las donuts estan recién hechas. Una jugada maestra,
teniendo en cuenta que el sabor de una donut recién horneada es irresistible
(como el pan caliente). Su eje de comunicacién se ha basado en anunciar con un
aviso luminoso en sus puntos de venta cuando estan saliendo donuts del horno.
Incluso han desarrollado una aplicaciéon para méviles que le avisa cuando el local
mas cercano a usted tiene donuts frescas. Su diferencial no estuvo en el producto
(que por supuesto es muy bueno), sino en la forma de vender su producto.

Vi)

D OUGHNUTS®

}:

ORIGINAL GLAZED

peck the Halls
with our

~ HOT LIGHT
ORNAMENT

LIGHT UP YOUR TREE >

Ejemplos de Amplificacion
De acuerdo al diferencial, cada compania lo amplifica de la siguiente manera:

Pizzeria artesanal — Decoracion nostalgica. Musica que evoca “los viejos
tiempos”. Calor de hogar. Luz calida. Uniformes “artesanales” (estilo panaderia
trancesa). Empleados sonrientes, amables y “bonachones”. Identidad grafica
nostalgica (logo, pagina web, mendt, caja factura, etc.).

Odontologia pediatrica — Olor agradable en el consultorio (chicle). Decoracion
alegre. Television en el techo y audifonos aislantes de ruido. Auxiliares amigables
(entrenadas en atencion infantil). Disfraces de saper héroes o princesas. Regalos
para que escoja a la salida.

20 http://bienpensado.com/el-diferencial-de-krispy-kreme-donuts-recien-horneadas/
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Software de CRM — Blog con temas de adopcion de nuevas tecnologfas y
manejo del cambio. Curso online y presencial con mejores practicas de ventas.
Seguimiento virtual a evolucién de la fuerza de ventas. Ofrecimiento de
valoracion de ventas en tarjetas de presentacion y demas.

Confeccion de camisas para hombre — Pagina web explicando detalladamente
el diferencial. Apoyo de figura reconocida que usa la camisa por fuera. Costo de
envio gratuito. Estilo informal y cosas faciles. Sencillo proceso de devolucion.

Ejercicio practico - ¢Como va a comunicar su diferencial?

El poder de un diferencial radica en que sea efectiva y coherentemente
comunicado, para que el mercado lo reconozca y se lo asigne. Defina cémo se
reflejara en cada uno de los puntos de contacto con el cliente. Utilice esta lista de
verificacion segin su negocio, para ir marcando cada de los que vaya definiendo.

Paso 4. Amplificacion -

1 Productos/servicios (1 Procesos de servicio ] Logo de la marca
[ Pdgina web (] Ejecucidn gréfica (] Testimoniales
(1 Redes Sociales (1 Fuerza de ventas (] Casos de éxito
(] Brochure de ventas (] Campaiias publicitarias O

(1 Tarjeta de presentacidn [ Visual Merchandising .
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Paso b.
Guion
Comercial.




Paso 5 — Guion Comercial

Las 3 cartas de negociacion )

Uno de los principales beneficios de la

diferenciacién es que minimiza el comerel—
impacto del precio y da una razon clara @)
a los clientes de por qué preferir nuestra

marca, producto, servicio o empresa por encima de los competidores.

Para llevar esto a la practica es necesario documentar los argumentos que se
deben manejar frente a los clientes. Esto es lo que llamamos el Guién Comercial,
y se activa una vez el cliente objeta el precio o evidencia que no percibe nuestro
diferencial versus la competencia.

El Guion Comercial entrega tres “cartas” que el o
representante de ventas puede utilizar para 5{@& Gl Ziezoz o.M
: P, PREST Satotoro.
sustentarla venta sin restar valor a su propuesta. ol SN MAsS Wk
—,I c > dee
_ S - potcaotio
Carta 1: Explicar beneficios y diferenciales versus la 44

competencia. Por qué cuesta mas. O |

Carta 2: Negocie contraprestaciones o elimine beneficios.

na 3 cartady
Carta 3: Ofrezca otros productos o servicios mids economicos. NEGOCIACION

Carta No. 1 — Beneficios y diferenciales versus la competencia

Cada compania elige su modelo de negocio. Algunas deciden ofrecer productos o
servicios estandar, a un precio menor; mientras otras optan por entregar una
mejor calidad y un mejor desempefio, a unos precios superiores. Es una relacion
de costo-beneficio. Buscar lo mejor de los dos mundos (excelente calidad a bajo
precio) es poco probable y financieramente riesgoso.

Entonces, ¢cémo vender cuando es mas costoso que su competencia?
Preguntese por qué cuesta mas
Este es el punto de partida. Retinase con su equipo comercial e identifiquen, ¢por

qué su producto o servicio cuesta mas que el de sus competidores?. Haga una
lista de cada uno de los aspectos por los que su oferta de valor es mas costosa.
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Tener un precio alto en la gran mayoria de los casos es sinénimo de calidad, de
un mayor respaldo y de unos mayores beneficios. El punto es que seguramente
no los esta comunicando efectivamente. Y no siempre son aspectos directamente
relacionados con el desempefio mismo del producto; pueden ser beneficios
colaterales como las garantias, los sistemas de control o la capacitacion
permanente los que hacen su oferta diferente.

Carta No. 2 — Negocie contraprestaciones o elimine beneficios

Los descuentos son un componente habitual en toda politica de precios, mas aun
en nuestros paises donde el obtener algo extra es considerado parte de una buena
negociacion.

Una escalada de descuentos puede erosionar dramaticamente la rentabilidad del
negocio, a menos que lo haga de una manera estratégica. Si baja el precio sin
razon aparente, o bien estaba cobrando mas de la cuenta, o no valora su
producto/setvicio lo suficiente. Ninguna de las dos cosas es buena.

Estamos acostumbrados a que los clientes nos pidan concesiones, pero no
a pedir concesiones a los clientes

¢Coémo conceder descuentos sin afectar la rentabilidad y la imagen del negocio,
producto o servicio? Pidiendo algo a cambio.

¢Por qué es estratégico pedir algo a cambio para dar un descuento? Porque
mantiene la percepcion de valor y la integridad del ofrecimiento inicial.

Para saber qué solicitar a cambio, piense creativamente en aquellas cosas que
pueden ayudar a su negocio. Cuando un cliente se empefia en obtener un
descuento, es dificil eludir el tema. Sin embargo, el otorgarlo con una
contraprestacion le brinda otros elementos de negociacién, que usualmente no
implican un desembolso econémico para el cliente, por lo que podra aceptarlo
mas facilmente.

Carta No. 3 — Ofrezca otros productos o servicios mas econdémicos

Recuerde que no todos los productos son para todos los clientes, pues tienen
necesidades y requisitos diferentes. Puede que el producto cuyo precio esta en
discusion y no ha podido llegar a un punto de acuerdo esté sobre dimensionado
para lo que lo necesita, para el uso que le va a dar o para lo relevante que es.
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Ejemplos de Guion Comercial

La forma de llevar a la practica el diferencial se refleja en el manejo de Las 3
Cartas de Negociacion:

Pizzeria artesanal — 1) Pizza artesanal. Hecha como se hacia antes, con amor.
Una a la vez, 2) Beneficios para clientes frecuentes. Ubicaciones especiales, 3)
Productos complementarios. Domicilios. Plan Aniversario para parejas.

Odontologia pediatrica — 1) Odontologia fantastica para ninos, 2) Formas de
pago. Plan de referidos, 3) Servicios alternos y complementarios.

Software de CRM — 1( El mas intensivo en capacitacion para lograr adopcion de
la gente de ventas, 2) Negociaciéon de capacitaciones virtuales en vez de
presenciales (numero de licencias), 3) Aplicaciones complementarias (control de
ventas, email marketing, etc.).

Confeccién de camisas para hombre — 1) Camisas con disefio especial para
usar por fuera y verse arreglado, 2) Distribuidores (exhibiciones especiales,
catalogos comerciales, promocién cruzada), 3) Tarjetas de regalo.

Ejercicio practico - El diferencial como herramienta de negociacion

La utilidad del diferencial esta en que sirva para que los clientes nos prefieran en
lugar de la competencia. Esto se lleva a la practica con el Guién Comercial con
Las 3 Cartas de Negociacion: 1) Explique su diferencial vs. la competencia, 2)
Negocie contraprestaciones o elimine beneficios, y 3) Ofrezca opciones mas
economicas del portafolio.

Paso 5. Guion Comercial

1) Explique diferencial 2) Negocie contraprestaciones 3) Ofrezca otras opciones
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